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ABSTRAKT 
Bakalářská práce „Marketingové využití sociálních sítí“ se zabývá analýzou 
komunikace na sociální sítí u reálného podniku a následně předvádí návrh jak tuto 
komunikaci využít, eventuálně zlepšit pro prospěch podniku. Teoretická část se věnuje 
internetovému marketingu a možnosti využití, sociálními sítěmi a jejich správnému 
využití. Praktická část je zaměřena přímo na reálný podnik, kdy analyzuje využití 
sociálních sítí, zdatnosti oproti konkurenci, srovnání s konkurencí pomocí jistých 
marketingových metod a navrhuje zlepšení v oblasti sociálních sítí. 
 
ABSTRACT 
The goal of bachelor thesis "Marketing utilization of social networks" is to analyse 
communication on social networks at company and make a proposal how this 
communication utilize, possibly improve for benefits. The theoretical part deals with 
internet marketing and possibilities of utilization, social networks and their correct 
utilization. The practical part is focused directly on real company, when analyse utilize 
social networks, efficiency compared to competitions, comparing with competitions 
through the use of marketing methods and suggests improvement at social networks. 
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ÚVOD 
Marketing byl, je a vždy bude nedílnou součástí při založení nové firmy či zavedení 
nového produktu, který chceme prodávat. Pro tuto skutečnost je potřeba provést 
průzkum trhu, analýzy a spousty dalších opatření, abychom se dozvěděli, zda se nový 
produkt na trhu uchytí a zda bude vůbec přínosné s ním začít obchodovat. 
Samozřejmostí je, že marketing musí držet krok s dobou. Díky nynější technologicky 
vyspělé době vznikla odvětví, jako internetový marketing, online marketing, mobilní 
marketing atd. Marketingoví pracovníci všech firem se musí neustále učit  
a zdokonalovat se ve všech potřebných oblastech. Vždy se bude objevovat něco nového 
a ti, kdo chtějí patřit k nejlepším, musí těmto novinkám vyjít vstříc, co nejlépe s nimi 
umět zacházet a využívat je. 
Problematika marketingu se rapidně zjednodušila od dob zvýšeného využívání 
sociálních médií, a to především díky faktu, že sociální média mají celosvětový globální 
charakter, ve vyspělejších oblastech je používá téměř každý a valná většina uživatelů je 
využívá denně. V roce 2006 byl veřejnosti zpřístupněn Facebook, Twitter či Instagram  
a mnoho dalších. Sociální média jsou online média v prostředí internetu, kde mají  
i podniky možnost založit si svoji skupinu, na které mohou sdílet své reklamy  
a informovat o všem své zákazníky. Značná výhoda spočívá ve využívání přímé 
komunikace se zákazníky, protože díky tomu lze zjistit jejich požadavky. Sociální 
média velmi rychle expandovala do celého světa a dnes vlastní skoro každý jednotlivec 
či firma bezplatný účet. Uživatelé mají v ruce silný nástroj, díky kterému mohou šířit 
svůj názor bez specifických dovedností. 
V poslední době ovlivňují sociální média čím dál více povědomí lidí, a proto je vhodné 
věnovat marketingu právě v této oblasti zvýšenou pozornost. Tato skutečnost motivuje 
podniky k zaměstnání osob pro práci zaměřenou pouze na marketing na sociálních 
sítích.  S přibývajícím počtem sociálních sítí by podniky měly začít zvažovat najímání 
více zaměstnanců zaměřujících se na správu účtů. Zaměstnání pouze jednoho 
zaměstnance nemusí mít ve výsledku očekávaný dopad, neboť jeho zaneprázdněnost se 
může projevit na kvalitě správy účtu. 
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CÍLE PRÁCE A METODIKA 
Cílem bakalářské práce je návrh na zlepšení komunikace na sociálních sítích mezi 
podnikem a jeho zákazníky. Dílčí cíl zahrnuje tvorbu zobecněného návodu, jak je 
možné v dnešní době využít marketingovou komunikaci na internetu ve svůj prospěch.  
Práce bude rozdělena na tři základní části – teoretickou, analytickou a návrhovou. 
Teoretická část se bude zabývat teoretickými poznatky přímo o marketingové 
komunikaci i nových metodách komunikace. Zejména se bude věnovat internetovému 
marketingu. Podrobněji přiblíží sociální sítě, které jsou dnes používané a zároveň 
nejrozšířenější, čemu je potřeba se vyvarovat a na co je potřeba dát si obzvlášť velký 
pozor. 
Analytická část bude zaměřena na konkrétní podnik a analyzuje marketingovou situaci 
podniku na sociálních sítích a postavení podniku na českém trhu. 
V závěrečné návrhové části zkombinuji poznatky z částí předešlých a na jejich základě 
se pokusím přijít s návrhy na zlepšení stávající situace podniku a pokusím se vytvořit 
konkrétní plán pro zvýšení návštěvnosti podniku vedoucí k zvýšení tržeb. 
Teoretická část využívá převážně formu literární rešerše. Využita je odborná literatura 
ve formě odborných knih, či internetových článků. V analytické části použiji různé 
metody analýzy, jež mi pomohou ke srovnání firmy s konkurencí ve svém oboru 
působnosti, stávající a budoucí vývoj firmy a také metodu k analýze odvětví  
a případných rizik. Ve své práci využiji. PEST analýzu, Porterův model pěti 
konkurenčních sil, analýzu konkurence a nakonec vypracuji  SWOT analýzu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této části bakalářské práce se budu věnovat zpracováním teoretických východisek 
k analytické a návrhové části. Pro zpracování použiji odbornou literaturu a odborné 
články na internetu. 
1.1 Marketingová komunikace 
S marketingem se dnes potkáváme doslova na každém kroku: v obchodech, 
v televizoru, na ulicích, na silnicích, apod. Od doby, co existuje internet a má na něj 
přístup téměř každý na celém světě, se s marketingem potkáváme i tam. Nemá pouze 
podobu reklam, ale marketing zahrnuje celou škálu jiných konkrétních projevů, které 
vidíme denně kolem sebe. Je to například úroveň zpracovaného designu určitého 
produktu či jeho obalu, způsob jeho prodeje a dodání spotřebiteli nebo prezentace  
o výsledcích produktu ve sdělovacích prostředcích. [1] 
Díky pokroku v oblasti informačních a komunikačních technologií na počátku  
21. století se marketing dostává do ještě větší a dynamičtější fáze než kdykoliv předtím. 
Lze očekávat velké změny v komunikaci mezi podniky a jejich zákazníky.  
Na marketing se lze dívat právě také jako na komunikaci se zákazníkem, proto by si tato 
komunikace zasloužila daleko větší pozornost a pochopení. [1] 
Jádrem marketingového přístupu je z větší části znalost zákazníka. Na základě 
marketingových informací (získaných výzkumem) zjistíme vše o zákazníkových 
potřebách i o nabídce konkurence. Díky těmto informacím se snažíme připravit lépe 
odpovídající nabídku a následně zjišťujeme, jak na naši nabídku zákazník zareagoval. 
Než začneme něco tvořit a následně prodávat, zjistíme, zda bude vůbec náš produkt pro 
zákazníka užitečný a schopný konkurovat na trhu. Jinak řečeno, naše nabídka bude 
vytvořena na základě marketingových informací z trhu tak, aby vzbudila dostatečnou 
pozornost zákazníka, a bude se dobře prodávat. [1] 
Nejdříve to byly rozhlasové přijímače, poté televizory, mobilní telefony a následně 
počítače. Technika se stále vyvíjí a jsou vynalézány stále nové způsoby techniky 
komunikace. Mezi novější marketingovou komunikaci patří například internetový 
marketing, mobilní marketing. 
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Tradiční média stále ještě přitahují větší podíl rozpočtů, ale postupem času se penězi 
zásobují média novější. Společnosti v roce 2011 utratily kolem 47 % svých 
marketingových rozpočtů za média typu web, email, mobilní marketing. To jen 
dokazuje, že se i marketingová komunikace stále posouvá kupředu a stará média jsou 
nahrazována novějšími a společnosti čím dál více utrácejí za novější postupy 
komunikace. 
V roce 2011 se internet umístil hned na druhém místě spolehlivosti komunikace,  
na prvním místě stále ještě direct mail. Ale celkem 45 % společností využívá bannerů  
a vyhledávacích taktik k propagaci výrobků a služeb. [2]  
1.1.1 Internet 
Internet má zásadní a zároveň i celosvětový vliv na oblast obchodu, marketingu  
a komunikace. Žádné jiné médium nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako internet. 
Tato forma komunikace se postupně stala neoddělitelnou součástí aktivit každé firmy  
ve všech odvětvích podnikání a zároveň také u jednotlivců. Prostřednictvím internetu 
lze velice operativně podle momentální situace (poptávka, volná kapacita, atd.) měnit 
ceny zájezdů cestovních kanceláří, letenek či ubytování v hotelích. Exponenciálně  
se tak rozšiřuje a globalizuje význam distribuce trhu, jelikož si zákazníci po celém světě 
mohou kdykoliv zakoupit cokoliv, odkudkoliv, stačí pouze připojení právě k internetu. 
Obchodníkům se tak dostává snadný přístup k nabídce zákazníkům a také k možnosti 
ihned reagovat na jejich poptávku či přímo odpovídat na dotazy, což komunikaci 
posunuje na zcela jinou úroveň. 
Internet existuje již od 60. let 20. století a původně sloužil jako obranný projekt vlády 
USA (ARPANET). Cíl byl sestavit počítačový komunikační systém, který by přežil 
nukleární útok a i přes to zůstal funkční, za předpokladu, že část systému by byla 
zničena. V 80. letech se internet využíval pro výzkum, vzdělání a pro zajištění obrany 
státu. Postupem času docházelo k růstu počtu uživatelů a celkový objem přenesených 
dat. Po USA se přidala Evropa (1983). V následujících letech počty uživatelů rostly 
závratnou rychlostí. Tento typ komunikace je stále na vzestupu a zároveň v průběhu 
vývoje velké množství společností poskytují i on-line služby všeho druhu. [3] 
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Nejvíce využívanou službou na internetu jsou webové prezentace (WWW). Tato 
textová i obrazová prezentace představuje propojení všech dokumentů internetu. 
Rozšíření o zvuk a video nahrávky posunulo WWW do multimediální a celosvětově 
působící oblasti komunikace. Pokud uživatel hledá určité informace, dopomáhají mu  
k tomu specializované vyhledávací služby (Google, Yahoo, Seznam, atd.). Velice 
důležitou složkou a pomocníkem uživatelům je elektronická pošta (E-mail). Jedná  
se o text, který lze zaslat jinému uživateli internetu. Ten ji zcela okamžitě dostane do 
své elektronické schránky. Dále také vznikají videokonference, diskuzní fóra  
a velké množství programů, které usnadňují a umožňují komunikaci mezi více lidmi 
(ICQ, Skype, atd.) Velký vzestup zaznamenaly služby spojené s mapami či GPS 
navigacemi. [3], [4] 
Internet s sebou ale také nese různá rizika využívání. Populace bohatších vrstev má 
daleko snazší přístup k internetu a obecně k informačním technologiím než je tomu  
u chudších vrstev. Tím se zvyšuje riziko, že se rozdíly mezi těmito vrstvami populace 
budou nadále a ještě razantněji prohlubovat. Je tomu také proto, že internet neznamená 
pouze možnost si něco koupit, prodat či si přečíst nejnovější zprávy ze světa, jde také  
o to, že nabízí snadnější přístup ke vzdělání. Z toho důvodu ve světě hrozí, že 
v budoucnu nenastanou problémy technologické, jako spíše sociální. [5] 
0
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Počet uživatelů internetu v průběhu let 
Graf 1: Počet uživatelů internetu v průběhu let [vlastní zpracování] 
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1.1.2 Internetový marketing 
Internetový marketing je obecně řečeno způsob, jakým lze dosáhnout požadovaných 
marketingových cílů právě pomocí internetu. Zahrnuje, podobně jako běžný marketing, 
celou řadu aktivit spojených s přesvědčováním, ovlivňováním a udržováním vztahů se 
zákazníky. Přesto se marketing na internetu soustředí především na komunikaci se 
zákazníky, avšak často se dotýká přímo tvorby cen. Dnes je velice důležitá péče  
o osobní přístup k jednotlivému zákazníkovi, možnost individualizace služby  
či produktu. Internet tuto komunikaci zjednodušuje, tudíž i přestože se dnes podmínky 
doslova nepřetržitě mění, díky internetu lze na tyto podmínky okamžitě reagovat  
a přizpůsobit se jim. Internetovým marketérům nestačí pouze znalosti z obecného 
marketingu, musí mít také menší či větší znalosti o technologiích utvářející internet. 
Měli by mít přehled o nejnovějších trendech, jelikož se vše mění ze dne na den, staré 
nahrazuje novější, a právě proto je potřeba být v neustálém kontaktu s nejnovějšími 
trendy či jinými uživateli internetu a vědět, co se děje. Samozřejmě není nutno se 
tomuto věnovat ve dne v noci, ale „být v obraze“. Dnešní uživatelé internetu, 
využívající jej denně, už nejsou pouze mladí lidé, ale i senioři používají nejmodernější 
technologie. Proto je potřeba zohlednit všechny věkové skupiny. Bohužel pro marketéry 
je dnes internet přehlcen množstvím reklam, které na nás doslova vyskakují  
při otevření nové prezentace. Lidé reklamy spíše obtěžují, avšak cílem marketingu není 
pouze prodej produktu, jak si mnozí myslí, jde spíše o to, zjistit požadavky a přání 
zákazníků, podpořit celý proces nákupu, na jehož konci je právě prodej. Tím 
marketingová komunikace mezi nabídkou a poptávku zdaleka nekončí. Cíle, které si 
firma často stanovuje směrem k zákazníkovi, souvisí většinou s nabídkou produktu 
(např. poskytování informací o produktu, vytváření povědomí či podněcování 
poptávky). Úkolem marketérů poté je vyzdvihnout výhody produktu, poukázat  
na rozdíly oproti konkurenci a následně přimět zákazníka k akci. Ať už je to přímo 
koupě, či objednání produktu, nebo pouze vyplnění poptávkového formuláře apod. 
Zakoupením produktu komunikace ze strany firmy nekončí, nesmí se zapomenout  
na péči o zákazníka a udržovat dobré vztahy. K tomu, aby firma dobře prodávala své 
produkty, musí nejdříve své zákazníky dobře poznat. Musí vědět, kdo jsou, co chtějí,  
co se jim líbí a nelíbí, jaké jsou jejich požadavky na produkty, jestli jsou s nimi 
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spokojeni, jaké související produkty nakupují, zda požadovanou značku produktu vůbec 
znají a celou škálu dalších věcí. [5], [6], [7] 
Chris Anderson přišel s teorií dlouhého chvostu (angl. long tail), zabývající  
se zrychlující ekonomikou a změnou směru nabídky. Po několik desetiletí byly tržby 
postaveny na co největším prodeji omezeného množství produktů. Tyto produkty lze 
nazvat jako „hity“ (v hudebním průmyslu to lze chápat doslova). Hity byly hlavní 
produkt, které se prodávaly a ostatních produktů bylo v určitou dobu méně než právě 
hitů. Avšak s příchodem internetu se situace změnila, zákazníci mají možnost 
nakupovat prakticky kdekoliv (ne pouze v kamenném obchodě) a vybrat si z daleko 
rozsáhlejší nabídky produktů. Tato nabídka je způsobena také tím, že internet otevřel 
prostor pro konkurenci a zároveň se snížily náklady na distribuci, skladování, personál, 
propagaci apod. Například jestliže kamenný obchod s hudebními CD jich má ve své 
nabídce pár tisíc, e-shop má nabídku na zcela jiné úrovni. A také zatímco se 
v kamenném obchodě prodávají pouze největší aktuální hity, tak e-shop prodává téměř 
všechno, i když pouze v několika kusech. Ale celkový objem prodeje v menším počtu 
kusů CD však bude větší než prodej omezeného množství hitů. To samé platí i pro 
všechny obory a produkty nejen pro prodej CD. V internetovém marketingu je situace 
podobná ve vyhledávání. Stále více jsou do vyhledávačů zadávány dotazy s více slovy, 
a tím se zvyšuje počet jejich kombinací. Dlouhý chvost z hlediska klíčových slov 
znamená, že je potřeba mít na stránkách dostatečné množství slov k pokrytí co nejvíce 
různých variant dotazů. [6] 
Obr. 1: Dlouhý chvost (s příkladem) [8] 
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Internetový marketing v dnešní době disponuje celou řadou různých nástrojů 
marketingu. Tyto nástroje by se mohly roztřídit na hlavní větve, kde v čele jednotlivých 
větví by byla tato témata: online PR, online direct marketing, podpora prodeje  
na internetu, online reklama a vlastní webové stránky. Každá z nich má řadu kategorií, 
kde mezi nejpoužívanější pro marketingovou komunikaci patří, PPC reklamy, SEO, 
bannery, e-mailing, sociální sítě a v dnešní době velice rozšířený virální marketing. 
 
1.1.3 Vyhledávače 
Umět pracovat a vědět jak funguje vyhledávač, to jsou základní podmínky pro úspěch 
v internetovém marketingu. Je to klíčový nástroj, poskytující odpovědi na dotazy 
uživatelů a podstatně ovlivňuje, co budou lidé číst či nakupovat. Na internetu existuje 
nepřeberné množství webových stránek, dokumentů, obrázků, zvukových nahrávek 
nebo videí. Aby je vyhledávač mohl najít, musí k nim mít přístup (nebo také link, 
odkaz, odborně nazváno hypertextový odkaz). Tyto odkazy jsou základním stavebním 
kamenem internetu. Pokud na nějaký dokument, obrázek atd. není odkaz, tak tato 
stránka jednoduše neexistuje. Vyhledávače nejsou pouze softwary procházející odkazy, 
Obr. 2: Nástroje internetového marketingu [9] 
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ve skutečnosti jsou to daleko složitější programy. Představují komplexní systém 
zahrnující nejen programy pro procházení stránek, ale také složité algoritmy pro celou 
řadu jiných možností (např. pro řazení výsledků, databáze stránek a dokumentů, 
uživatelské rozhraní a v neposlední řadě také informace získané v průběhu používání 
vyhledávače) Vyhledávač si také pamatuje historii vyhledávání každého jednotlivého 
uživatele. Uživatelé při vyhledávání používají různé postupy. Uvědomění si, že lidé 
používají více způsobů vyhledávání, je důležité například pro vytváření webových 
stránek a e-shopů. Lidé postupují jinak, když si chtějí koupit nějaké zboží a jinak při 
vyhledávání úryvku z knížky. [5] 
SEM 
Tak jako je tomu všude, že za reklamu se platí, tak i na internetu je možnost pomoci 
svým webovým stránkám k větší návštěvnosti. Marketér má možnost zaplatit za to, aby 
se reklama objevovala ve vyhledávačích na předních pozicích, když uživatel zadá 
konkrétní frázi. Marketéři přihazují, aby se jejich reklamy zobrazovaly co nejvíce, čímž 
soutěží s ostatními, kteří chtějí stejné fráze. Reklama se objeví v závislosti na formuli 
použité vyhledávačem. Ten bere v úvahu 2 faktory: kolik je marketér ochoten nabídnout 
za každého uživatele, který klikne na reklamu a míru „prokliků“ (počet lidí, kteří 
kliknou na právě na tuto reklamu podělený počtem lidí, kteří ji vidí ve výsledcích 
vyhledávání). Marketing ve vyhledávačích (SEM) je velice pozoruhodný. Na rozdíl  
od jiných forem reklam, které v dnešní době obtěžují a ve velké většině jsou přehnané, 
značce spíše škodí než napomáhájí, je SEM zaměřený přímo na to, co uživatelé 
vyhledávají a co přesně chtějí. SEM je zpoplatněná služba, časově omezená a zaměřená 
na konkrétní vyhledávač. Jeví se jako skvělá příležitost pro zviditelnění webové stránky. 
[10] 
SEO 
Zajištění přední pozice ve vyhledávači lze dosáhnout prostřednictvím optimalizací 
webových stránek (SEO). Jedná se o komplexní disciplínu spojující prvky web designu, 
reklamy a péče o www stránky. Jejich výsledkem je následně konstrukce a úprava, která 
zajistí, že za přirozených podmínek vyhledávání se odkaz stránky zobrazí na předních 
pozicích. Vychází také z toho, že každý internetový vyhledávač řadí výsledky 
vyhledávání podle svého vlastního algoritmu. Základní prvky těchto algoritmů a jejich 
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váhy se v rámci SEO sledují a podle toho se mění struktura prezentace, tak aby pořád 
odpovídala těmto algoritmům a dostala (udržela) odkaz stále na předních místech  
ve výsledku vyhledávání klíčové fráze. SEO je náročný proces jehož výsledky nejsou 
okamžité, ale z dlouhodobého hlediska jde o efektivní způsob zajištění vyšší 
návštěvnosti stránek. Pro realizaci projektu SEO se doporučuje zapojit a udržet tým 
SEO specialistů. [3], [10] 
Pro přehled uvádím v následujících bodech vyhledávače, zahrnuji i vyhledávače 
nezaměřené jen na české uživatele: 
 Seznam (seznam.cz) – V ČR má významné postavení. Není to pouze 
vyhledávač, ale poskytuje uživatelům spousty dalších služeb. Většina obyvatel 
v ČR má právě seznam nastavený jako domovskou stránku, a proto jej ihned 
využívá jako vyhledávač. Marketéři a obchodníci s ním musí počítat i do 
budoucna; 
 Google (google.com/cz) – Google je celosvětově nejpoužívanější vyhledávač 
s dominantním postavením. Dnes je pouze málo zemí, kde je tomu jinak (Rusko 
[Yandex], Japonsko [Yahoo!], Čína [Baidu] a Korea [Naver]). V některých 
zemích převládá dokonce takovou silou, že ostatní vyhledávače i dohromady 
jsou oproti Googlu zanedbatelné; 
 Yahoo! (yahoo.com) – Je to nejen vyhledávač, ale také informační portál. Sdílí 
technologii s vyhledávačem Bing; 
 Bing (bing.com) – Vyhledávač patří společnosti Microsoft, dlouho nebyl 
schopný konkurovat Googlu ani Yahoo!. Po spojení s Yahoo! posílilo jeho 
postavení, ale konkurovat  Googlu je i nadále za hranicí jeho možností; 
 Business (business.com) – Tento vyhledávač se specializuje na B2B zákazníky. 
Zaměřuje se však na firmy, které mají mezinárodní působnost, především 
v anglicky mluvících zemí; 
 Facebook? (facebook.com) – Dnes, tedy v roce 2015 je tato varianta stále 
s otazníkem, nýbrž do budoucna se jeví jako velice pravděpodobná varianta, že  
i Facebook využije své obrovské množství dat, které má k dispozici a přijde se 
svým vlastním univerzálním vyhledávačem. [5] 
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Tabulka 1: Přehled vyhledávačů ve světě za rok 2013 [11] 
 
Vyhledávač Google se nevyskytuje v Číně z důvodu od roku 2010. Čína naléhala  
na Google s velice přísnými pravidly k cenzurování velkého množství dat, které Google 
poskytuje každému uživateli. Google tato pravidla neakceptoval a raději své působiště 
z  Číny stáhl. Přesto je vyhledávač stále aktivní na území Hongkongu. V poslední době 
se Google snaží vrátit i na území Číny, ale jeví se to jako velice komplikovaná 
záležitost. Jednou z verzí, jak k tomuto kroku dojít, je použít svůj vyhledávač  
v zašifrované verzi. Znamenalo by to, že uživatelé by byli převedeni na zašifrovaný 
vyhledávač, který by čínský firewall nebyl schopný blokovat. [12], [13] 
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1.1.4 PPC 
PPC reklamou se rozumí reklamní odkazy, vázané na klíčová slova, která uživatel zadá 
do vyhledávače nebo jsou jim nabízeny reklamy související s tímto obsahem,  
se specifickým způsobem placení za kliknutí. PPC reklama se považuje za jednu 
z nejúčinnějších marketingových forem na internetu. Vysoká účinnost za relativně 
nízkou cenu, tak by se PPC reklama dala také shrnout. Nebo také jako možnost svázat 
reklamy přesně k věcem, které lidé vyhledávají na internetu. Dát alternativní odpověď 
v podobě této reklamy znamená vysokou pravděpodobnost, že lidé na tuto reklamu 
kliknou. Za vysokou účinností stojí i fakt, že lidé přestávají rozlišovat mezi přirozenými 
výsledky vyhledávání a výsledky poskytnutými reklamními systémy. Většinou se  
na prvních místech vyhledávání objevují reklamy a až poté přirozené výsledky. Lidé 
samozřejmě automaticky kliknou hned na první odkaz, který se jim objeví (tedy  
na reklamu). Největší výhody PPC reklamy jsou: 
 nízké náklady – PPC je většinou méně nákladná než jiné formy internetových 
reklam; 
 kvalitní zacílení – lze přesně stanovit, pro jaká slova či fráze se má PPC 
zobrazovat a zachytí uživatele v procesu, kdy se rozhoduje o nákupu; 
  vlastní stanovení ceny – zadavatel reklamy si sám určí cenu za kliknutí a tím 
ovlivňuje i pozici své reklamy (je potřeba si optimální cenu předem propočítat  
a vyhodnotit); 
 kontrola kampaně – lze neustále a kdykoliv sledovat efektivitu a ihned 
reagovat podle vývoje.  
Nevýhodou je nutnost neustále sledovat vývoj. Zároveň se to uvádí i jako výhoda, 
protože pro někoho to může znamenat práci navíc, ale pro jiného to může být skvělá 
příležitost k dolaďování kampaně s cílem její vysoké návratnosti. [3], [5], [6] 
Pozice zobrazení PPC odkazu je výsledkem a kombinací dvou faktorů. Prvním z nich je, 
jakou maximální cenu za kliknutí (CPC) je ochoten daný zadavatel reklamy nabídnout 
 a druhým faktorem je pak veličina CTR neboli frekvence kliknutí na daný odkaz. 
Obecně řečeno čím vyšší jsou faktory CPC a CTR, tím lepší pozici může PPC reklama 
získat. Výsledky pozic jsou velice důležité. Výzkum dokazuje, že ve vyhledávání 
výsledků zobrazených v hlavním sloupci sleduje 100 % lidí první odkaz, druhý 85 %, 
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třetí 60% a dále výsledky klesají podle zájmu. U PPC je pozornost sice nižší, ale  
i přesto záleží na pozici. První pozice čítá 50 %, druhá 40 %, 30 % a 20 % podle zájmu. 
[3] 
Nejrozšířenější PPC systém na světě je Google AdWords, znamenající pro společnost 
hlavní zdroj příjmů. Dá se použít i mimo ČR, neboť umožňuje cílení  
na konkrétní země či jazyky. AdWords umožňuje dva typy kampaní, a sice cílené 
vyhledávání a cílení na obsahovou síť. V prvním případě se reklamy zobrazují 
v momentě, kdy uživatel vyhledává konkrétní slovo či frázi. V druhém případě  
je reklama zobrazována na určitých internetových stránkách s odkazem podle toho,  
co se na dané stránce konkrétně píše. Vyššího konverzního poměru dosahuje při cílení  
na vyhledávání, neboť je osloven uživatel, který aktivně hledá nějaký produkt, kdežto 
při projíždění dané stránky uživatel jen pasivně zaznamená reklamu, ale nevěnuje  
jí tolik pozornosti.[3], [5]  
V českém prostředí se mimo AdWords objevuje i český zástupce PPC kampaně. A kde 
jinde by se mohl objevit než na vyhledávači Seznam.cz. Nese název Sklik. Zobrazuje 
inzeráty a reklamy ve výsledcích vyhledávání na Seznamu, dále také na Firmy.cz, 
Smobil.cz, Zbozi.cz v partnerských vyhledávačích a v obsahové síti. Není sice tak 
propracovaný jako AdWords a nepřináší takový komfort, ale to nemá žádný vliv  
na funkčnost systému. [5], [7] 
 24 
 
 
Obr. 3: PPC Google AdWords ve vyhledávači Google [vlastní zpracování] Obr. 4: PPC Sklik ve vyhledávači Seznam [vlastní zpracování] 
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1.1.5 E-mailing 
Rozesílaní e-mailů stále patří mezi nejvíce využívanou formou přímého marketingu  
a patří mezi nejoblíbenější formy marketingové komunikace vůbec. Z hlediska přípravy 
obsahu a překonání všelijakých právních a technických překážek jde o velice náročnou 
formu komunikace, než si většina lidí myslí. 
V dnešní době, kdy je marketingová komunikace na tak vysoké a kvalitní úrovni,  
je pozoruhodné, že e-mailing se těší popularitě a drží si pořád svůj standard. Mladí lidé, 
vlastnící e-mailové schránky používají email jen sporadicky a spíše pro komunikaci, 
která je pro ně nevyhnutelně nutná. Tito lidé navštěvují své schránky jen zřídka, a to 
většinou jen v případech, pokud očekávají nějaký e-mail či ho musí někomu napsat.  
Na druhou stranu u starších lidí stále více roste používání právě e-mailů. Starší lidé, 
kteří se k novým technologiím stavěli lhostejně či odmítavě, postupně se přece jenom 
učí s počítačem a tomu, co vše je díky počítači a internetu možné. Provozování vlastní  
e-mailové schránky činí kratší dobu a používají ji jako komunikaci s ostatními a věnují 
e-mailovým reklamám větší pozornost než mladí, kteří je ignorují. 
Může se zdát, že pro e-mailing stačí pouze vlastnit nějaké e-maily a pak následuje jen 
rozesílání. Tím nevzniká šance na úspěch či přilákání nějakých zákazníků. Oslovení 
zákazníka musí být cílené, adresné a diferencované. K tomu je potřeba více informací  
a možností než pouze mít k dispozici e-mail. Je zapotřebí vést databázi s podrobnými 
kontaktními informacemi (adresa, telefonní číslo, e-mail, kraj, oblast), informace  
o předchozích nákupech (detail každého jednotlivého nákupu na internetu a časový údaj 
nákupu) a také údaje o předešlých kampaních uplatněných na zákazníkovi (kdy byl 
kampaní osloven, jakým způsobem a s jakým úspěchem). V B2B firmy shromažďují 
ještě daleko více informací, například o výkonnosti firem, managementu, slabých  
a silných stránkách, plánech do budoucna. Jak lze vidět, tak nejlepší je mít vlastní 
databázi, tedy udělat si důkladný přehled a zřídit si svoji databázi. Ovšem existuje  
i jednodušší způsob jak rychle přijít k rozsáhlé databázi, a to využít nabídku třetích 
stran. Některé firmy disponují více než 100 000 e-mailovými adresami, utříděnými 
podle určitých kritérií od zákazníků, kteří předem souhlasili se sdílením. [5] 
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V rámci e-mailingu se rozlišují dva typy e-mailů:  
 newsletter;  
 promo e-mail. 
Newsletter je e-mail posílaný v pravidelných intervalech s určitými informacemi. Tyto 
e-maily by však neměly mít ani prodejní, ani reklamní charakter. Účelem newsletteru  
je udržování kontaktu se zákazníky a upoutání pozornosti k obsahu v souvislosti 
s produktem, značkou či firmou obsaženou v e-mailu. Kvalitní a důvěryhodné 
informace mohou přesvědčit k opakované návštěvě webu a také nákupu. Proto  
se vyplatí věnovat pozornost především výběru témat. Mezi atraktivní témata lze mimo 
jiné zařadit: 
 návody a rady; 
 případové studie; 
 žebříčky, průzkumy, statistiky; 
 rozhovory s profesionály atd. 
Oproti tomu promo e-mail obsahuje přímo nabídku produktů (služeb) s cílem přimět 
zákazníka k akci (objednání, nákup, atd.). Do e-mailu jsou proto vkládány odkazy  
na konkrétní webové stránky. Když na ně uživatel klikne, dostane se přímo na e-shop 
dané firmy. Za tímto účelem je nutno připravit nejen kvalitní a zajímavou nabídku, ale 
také upravit i cílovou webovou stránku. [6] 
Pět zásad e-mailingu zní: 
 nikdy neposílat e-mail, který bychom sami nechtěli přijmout; 
 sdělení posílat z firemní/osobní e-mailové adresy; 
 v předmětu adresy vždy zmínit sebe/firmu nebo produkt, o který se jedná; 
 za poslání e-mailu se nikdy neomlouvat (ihned budí dojem spamu); 
 oslovovat jen toho, kdo k tomu dal souhlas. [6]  
1.1.6 Virální marketing 
Virální marketing je způsob komunikace, kdy se reklama jeví příjemci jako zajímavé, 
že ji samovolně šíří dále. Virální zpráva se šíří exponenciálně a nelze kontrolovat její 
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rozsah. Je to jako vypustit neřízenou střelu a lze ji přirovnat k virové epidemii. Proto 
není jednoduché virální marketing využít ke svému prospěchu. Pokud je viral dobrý pak  
se rozšiřuje dál a dál velmi rychle, ale pokud rozšiřování nejde příliš rychle, pak velmi 
brzy vymizí efekt viralu. [3], [5] 
Nejrozšířenějším způsobem propagace virálního marketingu je v posledních letech 
umisťování videí s propagací značky či produktu na internetový server YouTube.  
Na YouTube se denně nahrají hodiny a hodiny videí, a jelikož mluvíme o neznámějším 
internetovém serveru s videi, není se čemu divit. Šířit viral lze i přes elektronickou 
poštu. Dalším způsobem je šíření pomocí mobilního marketingu, a to pomocí SMS  
a MMS zpráv. V těchto případech hraje důležitou roli kreativní stránka sdělení. 
V dnešní době „smartphonů“ se za šíření přes mobilní marketing spíše považují sdílení 
přes Facebook či sledování videí přímo na stránkách YouTube.  
Nejprve je potřeba disponovat kvalitním produktem a až poté můžeme zvažovat 
propagaci virálním marketingem. Jak je známo, rychleji se šíří negativní informace než 
ty pozitivní. Dobré zkušenosti se vypráví pouze přátelům či důvěrným lidem, kdežto 
špatné zkušenosti lidé vypráví komukoliv (například v čekárně u zubaře). Je potřeba, 
aby náš viral měl něco navíc. Měl by u příjemců vzbudit zájem, vášeň, emoce a mít 
důvtip. Když tohoto dosáhneme, viral se začne šířit jako lavina. [5] 
Jeden z příkladů velice úspěšného virálního marketingu je například videoklip firmy 
Red Bull, která vytvořila hned 3 světové rekordy, když v roce 2012 Felix Baumgartner 
vyskočil z kapsle, která byla ve výšce 39 000 m. Red Bull tento skok a celý průběh letu 
zachytil na kamery. Klip vidělo přes 38 milionů lidí. Nebo nejúspěšnější marketingové 
video všech dob od firmy Old Spice. Určitě si všichni vzpomínáme na reklamu, kde 
afroamerický muž, který je polonahý začíná slovy (v českém znění) „podívejte  
se na svého muže, teď na mě, znovu na něj a nyní zase na mě…“ Toto video je nejvíce 
sledovanou reklamou všech dob. Zaznamenalo už více než 50 milionů zhlédnutí.  
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1.2 Sociální média a sítě 
Sociální sítě a sociální média neznamenají totéž. Sítě jsou pouze součástí médií. Pojem 
sociální média ukazuje na soubor technologií, které zachycují veškerou komunikaci, 
obsah, apod. pouze mezi jednotlivci. Mezi média patří i zmiňované sociální sítě jako  
je Facebook či Twitter, systémy pro správu obsahu WordPress, stránky vytvářené 
společným úsilím uživateli internetu Wikipedia, stránky pro sdílení videí YouTube  
a mnoho dalších. Díky všem těmto médiím může kdokoliv na internetu vytvořit  
a následně sdílet svůj obsah, vidět je poté může kdokoliv, buď pouze přátelé uživatele, 
či celosvětově kdokoliv. [14] 
Společenské prostředí je pro nás pestrou škálou známostí, míst a zájmů, které se odlišují 
od ostatních, popisují také, jak a proč se spojujeme s ostatními. Velká část toho, kým 
jsme, nebo kým jsme se stali, je určena tím, koho známe, na kterou školu jsme chodili, 
jaké máme kamarády, kde pracujeme, jaké máme zájmy apod. Před sociálními médii 
nebylo jednoduché najít informace o našem sociálním grafu, neboť se můžeme 
přestěhovat, ztratit kontakt se starými přáteli, přestat se zapojovat do našich bývalých 
zájmů. Díky sociálním médiím můžeme být neustále v kontaktu se vším. Je možné,  
že například Facebook by se mohl stát operačním systémem nové generace a být  
na stejné úrovni jako samotný Web či Windows. Obrovská spousta lidí začíná svůj den 
přihlášením se právě na Facebook. Tím se zapojujeme do našeho sociálního grafu, 
následně se připojují naši přátelé a přibývá více dat, tedy důležitost Facebooku neustále 
vzrůstá. Není náhoda, že pojem společenské prostředí popularizoval v roce 2007 
zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg. [14] 
Existují 4 široké kategorie sociálních médií: 
 diskusní fóra a diskusní skupiny – Fóra či skupiny, kam lidé mohou vkládat 
své dotazy nebo názory a další mohou odpovědět či sdělit svůj názor. Diskutuje  
se skrz e-mail, soukromé, polosoukromé či veřejné diskuze; 
 přehledy a stránky s názory – Amazon.com umožňuje komentovat knihy již 
mnoho let, nakupující mohou diskutovat o výhodách či nevýhodách, aniž  
by na ně prodejci útočili a snažili se prodat své zboží; 
 sociální sítě – Facebook, MySpace, LinkedIn, jedná se o komunity otevřené pro 
sdílení jak mezi přáteli, uzavřenou skupinu lidí, tak celosvětově; 
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 blogy – skrze blogy může vyjádřit svůj názor naprosto každý a ihned  
ho publikovat na internetu. Firmy mohou propagovat svůj názor, ale na druhé 
straně jsou tu blogy, kde se může mluvit o tom, jak mizerné firmy to jsou.  [15] 
Proč se vůbec zabývat sociálními médii? Jde o sféru veřejného mínění a rozhovoru  
se zákazníky. Musíme přesně vědět, proč s tím jdeme na scénu a co si od toho 
slibujeme. Existují 3 zásadní cíle byznysu: zvyšovat příjmy, snižovat náklady  
a zlepšovat spokojenost zákazníků. Pokud naše práce nepřinese zlepšení ani v jedné 
z těchto oblastí, nemá smysl se tím dále zabývat a pouze plýtváme časem. [15] 
V první řadě si musíme definovat cíle. Primárním cílem jsou příjmy. Firmy mohou mít 
za cíl dosažení co největšího počtu přátel či sledování, ale mnohem preferovanější cíl  
je sledování prodeje a zisku, docílené kontaktem se zákazníkem. Takový cíl nám 
v dlouhodobém měřítku vynese daleko větší zisky. Mít velké příjmy je jedna věc, ale 
věc druhá jsou výdaje. Když budeme mít příjmy milion a náklady milion, tak  
se sice můžeme chlubit, že jsme vydělali balík peněz, ale za takovou cenu, že jsme 
pořád tam, kde jsme byli. Proto je potřeba přijít s neotřelou a inovativní myšlenkou jak 
Obr. 5: Sociální média [16] 
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snížit výdaje, ale příjmy mít pořád vysoké. S takovou myšlenkou se objevují sociální 
média. Je to místo, kde je zákaznická podpora, průzkum trhu a dají se zde i snížit 
náklady a navýšit zisky. To vše je možné ale pouze v případě, že umíme využít média 
v náš prospěch. Existuje i činnost, která snižuje náklady a zároveň zvyšuje výnosy, jde  
o spokojenost zákazníků. Šťastnější zákazníci se budou vracet a mohou poskytovat  
i dobré reference svým známým. Svět soc. sítí je daleko jednodušší, můžeme pouze 
napsat zprávu přátelům a ti pouze kliknou na naši stránku na síti a budou sledovat naše 
příspěvky. Mohou také napsat zprávu, popřípadě se zeptat, co by je mohlo zajímat, a to 
vše z pohodlí domova, aniž by se museli zatěžovat cestou přímo k nám. [15] 
Těmito kroky se pomalu dostáváme do povědomí lidí, kteří o nás už vědí. Avšak  
to nestačí. Je zapotřebí expandovat dále i nadále udržovat kontakt se stávajícími 
zákazníky. Úspěch v soc. médiích nespočívá v tom, kolik lidí si přečte náš příspěvek,  
či obdrží naši zprávu, ale v tom, kolik lidí zaujmeme natolik, že náš příspěvek 
okomentují a pošlou jej dál. Je potřeba mít dobrý vliv na své zákazníky a podnítit  
je k rozšíření povědomí o naší firmě dále do světa skrze soc. média. Šíření nabírá 
exponenciální úroveň, kdy se ze začátku šíří pomaleji, ale když se ve stejném tempu 
bude šířit mezi obrovskou masu lidí, tak už roste nezastavitelným způsobem. 
Dostáváme do povědomí stejně jako celosvětové značky, které také někde musely začít. 
21. století je století sociálních médií a tohle je způsob, jak nejefektivněji lze dosáhnout 
požadovaných zisků s menšími náklady. [15] 
V roce 2015 můžeme sledovat aktuální trendy, které budou dominovat v oblasti 
marketingu na sociálních sítích. Na Facebooku se bude zvyšovat počet reklam a s tím se 
bude zvyšovat i jejich cena. Za poslední čtvrtletí se cena reklamy za týden zvýšila  
o 10 % a tento nastolený trend bude pokračovat. Co se týče reklam firem, Twitter bude 
v roce 2015 nabízet více možností a flexibilitu v tom, jak a co platit. Malé a střední 
podniky budou mít možnost naskočit na reklamní express Twitter. Nově budou 
poplatky pouze za nějakou akci (nákup) než jen za „retvít“ nebo kliknutí. Instagram 
bude hlavní složkou snímků sociálního marketingu. Více než 200 mil. uživatelů 
měsíčně to jen potvrzuje. Marketéři také budou mít možnost zaplatit za mířenou 15ti 
sekundovou reklamu na uživatele podle věku, pohlaví a země. LinkedIn bude stále 
navyšovat mezeru v oblasti B2B, kde je stále na vrcholu pro výběr v B2B prostředí. 
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Zatímco B2C marketéři uvádějí, že LinkedIn je méně užitečný než Facebook či Twitter 
pro jejich nabídky, čísla mluví jinak. V roce 2015 LinkedIn údajně předčí v B2B  
i Facebook. [17] 
1.2.1 Facebook 
Kdyby byl Facebook státem a jeho uživatelé byli obyvateli, stane se Facebook třetím 
nejlidnatějším státem na světě s počtem obyvatel více než 1.1 miliardy lidí. Více 
obyvatel by měla pouze Čína a Indie. Vzhledem k tomu, že miliarda je zlomek všech 
lidí na světě, přibývá denně na Facebooku průměrně 250 000 uživatelů. Počet uživatelů 
by rapidně vzrostl, kdyby vláda v Číně povolila přístup k Facebooku a neblokovala jej. 
Denně se připojuje více než polovina všech uživatelů. Proto se pro podniky otevírá 
jednoduchá marketingová záležitost jak oslovit lidi, když jsou pořád připojení 
k Facebooku. Facebook se také vyšvihl na druhou příčku v žebříčku, jakožto 
nejnavštěvovanější stránka celého internetu (před ním je pouze Google). [18] 
Facebook byl založen v roce 2004 Markem Elliotem Zuckerbergem, Dustinem 
Moskovitzem, Chrisem R. Hughesem a Eduardem Saverinem. Nejdříve byla aplikace 
spuštěna pouze pro univerzitní sítě v USA, ale po pouhých deseti měsících měla už více 
než milion uživatelů. Od roku 2005 umožňuje přidávat fotografie. V roce 2006 byl 
Facebook zpřístupněn celému světu. Podmínkami pro vytvoření účtu byly věková 
hranice (více než 13 let) a platná e-mailová adresa. Už tehdy se stal Zuckerberg 
miliardářem. Počet uživatelů po celém světě stále rostl a rostl. Až v roce 2010 bylo 
přidáno legendární tlačítko „To se mi líbí“. Toto tlačítko se stalo postupem času 
otevřením dveří pro marketing na Facebooku. S přibývajícími uživateli rostla i hodnota 
celé společnosti, v roce 2011 byla její hodnota vyčíslena na 50 miliard dolarů a v roce 
2012 vstoupila společnost na burzu s hodnotou 100 miliard dolarů. [18] 
Při posledním průzkumu byla hodnota Facebooku spočítána na 159.67 miliard dolarů. 
Taková hodnota společnost řadí na 18. místo v kategorii nejhodnotnější značka světa. 
[19] 
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Facebook nabízí celou řadu marketingových možností jak zacílit reklamu na uživatele, 
tedy potencionální zákazníky. Jednou z nich je klasická reklama, která se vyskytuje 
vedle naší „zdi“. Tato reklama je přímo určená danému uživateli. To, že vidíme zrovna 
reklamy na typy produktů, které se nám zde zobrazují, není náhoda. Facebook využívá 
potřebné informace k tomu, aby reklama byla šitá na míru přímo pro nás (věk, lokaci, 
vzdělání a zájmy). [20] 
 
Další možností využití marketingu na Facebooku je vytvoření skupiny a nalákat do ní  
co nejvíce lidí. Může to být jakákoliv skupina, pouze za účelem dosáhnout co nejvíce 
sledování. Například skupina „My co koukáme holkám do výstřihu“ nic neprodává ani 
nenabízí, ale přesto má více než 70 000 „To se mi líbí“. Jediné co majitel stránky dělá 
je, že přidává fotografie atraktivních dívek (což je v dnešní době pro pubertální věk 
naprostý hit). Nyní se dá skupina využít na prodej reklamního prostoru ve skupině.   
A komu? Komukoliv. [21] 
Vytvořit a udržovat si skupinu na Facebooku je základ úspěchu. Jak už zábavnou 
skupinu, která zaujme, tak o skupinu jakožto firma. Má to hned několik výhod, 
zviditelnění pro zákazníky, udržování kontaktu, rychlá komunikace, tvorba událostí pro 
podporu prodeje, PR atd. Pokud firma disponuje nějakým kamenným obchodem, který  
je navštěvovaný a má skupinu na Facebooku, mohou lidé sdílet na zeď, že se zde 
Obr. 6: Reklama na facebooku [vlastní zpracování] 
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nachází a popřípadě mají možnost označit i své přátele, že jsou zde s nimi, čímž se více 
a více lidí bude dozvídat o podniku. Samozřejmě pokud velká část našich přátel bude 
mít tuto skupinu v „To se mi líbí“ zaujme to i nás a podíváme se, o co vlastně jde  
a pokud ostatní budou navštěvovat tento podnik častěji a my to uvidíme na zdi, podnítí 
nás to také k návštěvě daného podniku. [20] 
 
Facebook není jen o prodávání. Lidé často používají Facebook pro pokládání otázek.  
U divadla se mohou ptát, jak je hra dlouhá, kde budou parkovat, u restaurací si mohou 
dělat rezervace atd. Stačí být aktivní na své stránce a komunikovat. Není potřeba 
nabádat lidi ke koupi, stačí s nimi komunikovat jako se svými přáteli na Facebooku  
a oni sami nám prokáží svoji loajalitu. Kromě toho je také potřeba vědět, koho chceme 
zaujmout a na kterou skupinu lidí musí být mířena naše reklama či odezva. Pan Meyer 
(fotograf svateb) přesně věděl jak a koho oslovit. Díky Facebooku, kde zveřejňoval 
reklamu na svou osobu, jakožto fotografa na svatbách, se soustředil na zasnoubené ženy 
ve věku od 22 do 28 let. Na reklamy za dva roky utratil 300 dolarů a jeho výdělek byl 
60 000 dolarů. Facebook nabízí šanci pro malé podniky stát se úspěšnými. [22] 
Ovšem pokud chceme přece jenom něco prodat prostřednictvím Facebooku, musíme 
získat pozornost a zaujmout. Posloužit by měla odlišnost našeho byznysu. Hovoříme  
o takové odlišnost, která nás odděluje od konkurence. Pro porovnání zde uvedu příklad, 
kde byla použita dvě sdělení pár týdnů od sebe v marketingové kampani pro knihu  
13. komnata milenek.  
Obr. 7: Sdílení sponzorovaného podniku [20] 
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Sdělení č. 1: „Nová kniha o partnerských vztazích: Jeden muž, dvě ženy, dva paralelní 
životy. To je kniha 13. komnata milenek. Skutečný příběh milostného trojúhelníku.“ Toto 
sdělení mělo 11 „To se mi líbí“ a 2 komentáře. [21] 
Sdělení č. 2: „Přiznání nevěrného muže: Co vede muže do ložnic cizích žen? A jaké 
tajemství ukrývají před světlem? Milují milenky? Milují své manželky? 13. komnata 
milenek – skutečný příběh milostného trojúhelníku.“ Toto sdělení mělo neuvěřitelných 
8596 „To se mi líbí“ a 589 komentářů. [21] 
Nelze přemýšlet o tom, které sdělení je vhodnější, ale o tom, které zaujme. Je potřeba si 
uvědomit, že kniha je určena pro ženy ve věku 20–55 let, které sledují televizní seriály  
a nejsou příliš intelektuálně založené. První sdělení téměř vůbec nezaujalo a prodej 
knihy byl v řádu jednotek. Oproti tomu druhé sdělení doslova vystřelilo prodej do 
nebes. Po jediném týdnu, kdy se využívalo druhé sdělení, se prodeje zvýšily  
o neuvěřitelných 750 %. [21] 
Globální společnost Nike má také své skupiny, jednu hlavní s více než 22 mil. 
fanoušků, a poté na každý sport samostatnou skupinu. Každá skupina zaznamenává 
příspěvky téměř denně, ať jsou to video, fotografie, produkty. Nejvíce fanoušků má 
fotbalová skupina Nike, díky fotbalovým hvězdám, které propagují značku. 
Prostřednictvím Facebooku může Nike propagovat své produkty (např. nové kopačky) 
pouze sdílením obrázků, či videa. Stačí sdílet obrázky, kdy si kopačky nasazuje 
Cristiano Ronaldo a ihned to funguje jako lavina, kdy příspěvek zaznamenává 
neskutečné množství „To se mi líbí“ a komentářů, a tedy následně i velký odběr těchto 
kopaček jen co se dostanou do prodeje. Přes Facebook Nike také sdílí své reklamy,  
ve kterých se vyskytuje špička světového sportu. [23]  
Facebook Insights 
Facebook Insights je analytická aplikace, fungující jako pomůcka pro správce stránek 
na sociální sítí Facebook. Jedná se o užitečný nástroj, analyzující online aktivitu 
uživatelů stránek a webů. Nabízí se dvě možnosti využití, jedna je zaměřena  
na uživatele a druhá na jejich interakce. [24] 
V prvním případě máme možnost sledovat aktivní fanoušky a jejich chování. Aktivním 
fanouškem se rozumí ten, který stránku byť jen zobrazil, či s ní dále pracoval, napsal  
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na zeď nějaký příspěvek, okomentoval, či klikl na tlačítko „To se mi líbí“. Statistiky 
můžeme sledovat každý den, každý den máme možnost sledovat nárůst či pokles 
fanoušků stránky nebo také nárůst či pokles aktivity u jednotlivých příspěvků. Aktivita 
není to jediné, co nám tento nástroj nabízí k analýze. Poskytuje i procentuální 
zastoupení uživatelů podle věku, pohlaví, státu, úředního jazyku či dokonce výskytu. 
Tato specifikace velkou měrou může pomoct s výběrem obsahu zveřejňovaného  
na stránkách. [24] 
V druhém případě sledujeme interakce uživatelů. Jedná se o reakce na jednotlivé 
příspěvky. Lze snadno zjistit, zda obsah fanoušky zaujal, otrávil, či dokonce donutil 
k odebrání stránky z jejich sledování. Analyzovat jde, zda jsou příspěvky se správnou 
periodicitou nebo zda je zvolen dostatečně zajímavý obsah pro uživatele stránky. [24] 
1.2.2 Twitter 
Twitter není tak používaný jako Facebook, ale pořád patří mezi ty nejvíce rozšířené 
sociální sítě. Slouží především k tzv. mikroblogování. Uživatelé na něm publikují pouze 
krátké textové zprávy. Zde nejsou žádní přátelé, ale pouze „následování“ (following)  
a „sledující“ (followers). Sami si vybereme, koho příspěvky chceme vidět na své zdi. 
Uživatelé jsou především specifické skupiny odborníků, odborná veřejnost, celebrity, 
atd. Ke každému příspěvku se mohou lidé vyjadřovat. Slouží především k přeposílání 
příspěvků (retvít) a ke zmiňování jiných uživatelů. Tímto způsobem může Twitter 
fungovat spíše jako viral, jelikož když někdo retvítne příspěvek, vidí ho více a více 
uživatelů, a následně se tedy může šířit celým Twitterem. Využití Twitteru ve firemní  
a veřejné komunikaci je omezené oproti Facebooku, ale ne zanedbatelné. Především 
pokud se jedná o komunikaci pro specifické spektrum lidí, nebo pro distribuci  
specializovaných produktů. [7] 
Při používání máme omezené možnosti. Můžeme sdílet tvíty (počeštěně tvíty),  
či retvíty, odpovídat, zmiňovat a poslední řadě posílat soukromé zprávy. Základním 
typem je tedy tvít. Tvít je obecně řečeno cokoliv, co napíšeme a odešleme na server.  
Je to zpráva o délce 140 znaků a zobrazuje se pouze nám a našim následovníkům. Jedná 
se o základní podobu zprávy, která má sloužit jako publikace nových informací.  
Při publikování tvítu bychom měli dodržovat určité zásady. Zpráva by měla být 
jednoznačná a srozumitelná, nekontroverzní, aby byla použitelná sama o sobě (bez 
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znalostí jiných zpráv) a pokud by obsahovala odkaz, musí být zřejmé, kam odkaz vede. 
Retvíty jsou důležité, neboť představují základní nástroj, kterým se může naše 
komunikace šířit. Pokud se některý z našich následovníků rozhodne retvítnout náš 
příspěvek, objeví se na jeho zdi a uvidí jej spektrum nových lidí. Obzvlášť je to důležité 
v případě, kdy náš tvít obsahuje odkaz na web. Stav retvítů pro nás může sloužit jako 
ukazatel naší oblíbenosti a popularity mezi ostatními. Zmínit se dá jakýkoliv uživatel  
a to za pomocí znaku „@“ a následně jméno uživatele. [7] 
Možnost jak se zviditelnit je i ta, že můžeme využívat nějaká společná témata, která 
jsou na Twitteru oblíbená a to díky znaku „#“. Využití značek populárního tématu může 
přilákat více a více následovníků a tím se můžeme stát více populární. 
1.2.3 LinkedIn 
Tato síť patří mezi první generaci sociálních sítí. Jedná se o síť zaměřenou na získávání 
kontaktů z různých oblastí. Na LinkedIn lze sdílet, svůj životopis a pracovní zkušenosti. 
Je to cesta, jak se lze zviditelnit a mohou si nás popřípadě všimnout nějaké významné 
firmy. Dále je zde možné sdílet reference, informace o zaměstnání, profesním statusu, 
kolezích. Obsahuje i nepřeberné množství různých zájmových a specializovaných 
skupin, v nichž se řeší problematika určitého oboru. [7] 
Jelikož jsou uživatelé většinou profesionálové, jako komunikaci často používají 
LinkedIn Groups, tedy skupiny, které je možno využít pro prezentaci firmy, respektive 
značky (nevytváří se zde ovšem prezentační profily a s jejich pomocí budeme 
komunikovat s ostatními uživateli, ale přímo se zapojíme do debaty). Uživatelé, kteří 
přináší do debaty konstruktivní příspěvky, jsou vřele vítáni. Takovými debatami  
je možné přispět k rozšiřování povědomí o své značce a o svém postavení na trhu. 
LinkedIn není určen pro komunikaci se širokou veřejností, přítomností na této síti 
bychom se neměli snažit propojovat s prezentací s Facebookem či Twitterem. Propojení 
je velmi problematické, důvodem je jednoduše povaha sítě. [7] 
LinkedIn má více než 255 milionů uživatelů, tedy každý kdo pomýšlí na karierní růst,  
by měl mít na této síti svůj profil. Firmy mohou i samy nabádat k založení profilů  
na LinkedIn, aby zaměstnanci mohli propagovat značku a motivovat ostatní. Nabízí se  
i možnost být stále online a neustále sledovat špičky ve svém oboru, můžeme si udržet 
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přehled o tom, co se děje v našem oboru nebo pracovní funkci a informace máme hned 
z první ruky. Pro zviditelnění naší osoby je především důležité mít komplexní profil 
plný správných klíčových slov týkajících se toho, co umíme. Je vysoce pravděpodobné, 
že v budoucnu nebudou existovat již žádné seznamy pracovních nabídek. Je zapotřebí 
jít s dobou a myslet tím, že budeme mít svůj profil, který nás povede k lepšímu 
kariernímu růstu či pracovní pozici. V budoucnu budou personalisté pro hledání 
ideálních kandidátů využívat sociální sítě a nástroje jako je LinkedIn. [25] 
1.2.4 Další sociální sítě 
YouTube 
Jedná se o server pro sdílení videí, můžeme přes videa propagovat svoji firmu  
či samostatnou osobu. V dnešní době existují osoby, které se živí pouze natáčením sebe. 
Potřeba je pouze to, aby se to lidem líbilo a měli tendenci video šířit dál. Při velkém 
množství zhlédnutí máme možnost nabídnout prostor případné značce, a následně ji do 
videa (byť jen nepatrně) umístit. YouTube je hlavním protagonistou virálního 
marketingu, v českém prostředí patří mezi úspěšné dvojice Viral brothers, která se díky 
vtipným videím stala slavnou a jediné co jí stačí je točit, točit a točit. 
Instagram 
Jediné, co se na Instagramu dá dělat, je sdílet fotografie a krátká videa. Následně mohou 
uživatelé komentovat a označit příspěvek, který se jim líbí. Je to další skvělá příležitost, 
jak se dostat do povědomí lidí. Síť čítá více než 300 milionů uživatelů a lze ji propojit 
s Twitterem i Facebookem. Funguje na stejné bázi jako Twitter (followers – 
followings), avšak je zde možnost sledovat cokoliv, co sem vložil kterýkoliv jiný 
uživatel, a to vše díky hashtagům. Stačí zadat symbol # a následně oblíbené slovo,  
o kterém si myslíme, že je často vyskytujícím se na Instagramu. Čím více hashtagů, tím 
více uživatelů naši fotografii uvidí. 
Foursquare 
Aplikace Foursquare je mobilní aplikace, v níž lze vyhledat jakýkoliv podnik. Ať je  
to bar, restaurace, divadlo, klub atd. Používá ji široká veřejnost. Lidé zde sdílí svůj 
osobní názor na daný podnik a vyjadřují zde své pozitivní či negativní zkušenosti. 
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Pomocí Foursquare mohou lidé dohledat informace, kde se podnik nachází doplněné  
o mapu, která je do podniku nasměruje. 
1.3 Marketingový průzkum 
Pro začátek je nutné správně definovat rozdíl mezi pojmy průzkum a výzkum. Průzkum 
bývá jednorázová aktivita, probíhající v kratším časovém intervalu a nezachází  
do takové hloubky jako výzkum. Mezi prioritní otázky průzkumu se řadí. Jak a kde 
oslovit zákazníky? Co musíme udělat, aby využili naši nabídku? Kde doposud nakupují 
a jak jsou spokojeni? Zatímco výzkum zkoumá vlastní trh, jeho strukturu a účastníky. 
Mezi primární techniky průzkumu patří pozorování (chování zákazníků), dotazování 
(osobní pohovory, telefonické dotazování). 
Pozorování je nejjednodušší a nejlevnější forma průzkumu. Spočívá ve sledování 
chování zákazníka vůči dané službě nebo produktu. Sledujeme jejich reakce, názory 
apod. Výhodou této metody je přímé získávání faktů. 
Dotazování je nejpřímější forma získávání informací o trhu. Základním pilířem je dobře 
připravený rozhovor, který musí mít pevně stanovenou kostru, a nesmíme se od ní 
vychýlit. Není povoleno se „zapovídat se“ s dotazovaným, a tím získat z několika 
rozhovorů nedostatečné informace. Dotazování je možné osobně, přičemž se 
respondentů ptáme osobně na místech, kde se přirozeně vyskytují a zcela běžně je zde 
zastihneme. Dotazování lze provádět i telefonicky. Nejdříve musíme vyžádat souhlas 
volaného s kladením otázek a následně si odpovědi pečlivě zaznamenat do připraveného 
formuláře. Další možnost dotazování probíhá skrze dotazníková šetření. Dotazník 
rozesíláme potencionálním zákazníkům. Jedná se o jednu z nejčastěji používaných 
metod dotazování. Stejně jako jiné analýzy, i dotazníkové šetření má svoje pravidla, 
kterými bychom se měli řídit, pokud chceme získat relevantní informace  
od respondentů, nikoliv pouze náhodně zvolené odpovědi, jelikož je průzkum 
dostatečně nezaujal. Otázky v dotazníku musí být krátké a převážně uzavřené. 
V omezené míře (1 – 2) lze zvolit otevřené otázky, sloužící k poznání názorů, postojů  
a očekávání. Nesmí být zbytečně zdlouhavý. Nutno seřadit otázky do logické řady, 
první otázky by měly respondenta zaujmout. Povinné otázky typu pohlaví, věk  
či dosažené vzdělání se doporučují vložit na konec dotazníku. Zahrnout musíme i krátký 
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úvodní popis, kterým se pokoušíme motivovat respondenty k vyplnění dotazníku a jeho 
zaslání zpět. Hlavní výhoda dotazníkového šetření spočívá v možnosti oslovit velké 
množství respondentů, především přes internet a sociální sítě. Nevýhodami jsou velmi 
nízká návratnost rozesílaných dotazníků a nemožnost zjistit důvod odmítnutí vyplnění, 
vyšší možnost nepravdivých odpovědí atd. [26] 
 40 
 
SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ 
[1] FORET, M. Marketing pro začátečníky. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 
2010, 178 s. ISBN 978-80-251-3234-0. 
 
[2] FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozš. vyd. Praha: 
Management Press, 2011, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6. 
 
[3] PŘIKRYLOVÁ, J. a H. JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace.  
1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8. 
 
[4] FORET, M. Marketingová komunikace: [získání pozornosti zákazníků  
a naplnění jejich očekávání]. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 275 s. 
ISBN 80-7226-811-2. 
 
[5] JANOUCH, V. internetový marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014,  
376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.  
 
[6] JANOUCH, V. 333 tipů a triků pro internetový marketing: [sbírka 
nejužitečnějších informací, postupů a technik]. 1. vyd. Brno: Computer Press, 
2011, 278 s. ISBN 978-80-251-3402-3. 
 
[7] BEDNÁŘ, V. Marketing na sociálních sítích: prosaďte se na Facebooku  
a Twitteru. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 197 s.  
ISBN 978-80-251-3320-0. 
 
[8] SEO NÁSTROJE. Co je cílem SEO? [online]. [cit. 2014-10-22] Dostupné z: 
http://www.seonastroje.cz/co-je-cilem-seo 
 
[9] MICHAL KRUTIŠ. Struktura internetového marketingu [online].  
[cit. 2014-10-24] Dostupné z: http://www.krutis.com/texty-o-internetovem-
marketingu 
 
[10] SCOTT, D. M. Nová pravidla marketingu a PR: naučte se využívat vydávání 
zpráv, blogy, podcasty, virální marketing a online média pro přímé oslovení 
zákazníků. Translated by Jitka Plchotová. 1. vyd. Praha: Zoner press, 2008, 272 
s. ISBN 978-80-86815-93-0. 
 
[11] RETURN ON NOW. Search market share 2013 [online]. [cit. 2014-24-10] 
Dostupné z: http://returnonnow.com/wp-content/uploads/2013/12/search-
market-share-2013 
 
[12] BRITSKÉ LISTY. Google by mohl zrušit cenzuru v Číně [online].  
23. 11. 2013 [cit. 2014-11-24] Dostupné z: http://www.blisty.cz/art/71132.html 
 
[13] GLOBAL ECONOMICS. Google blocked as China Beefs Up Security on 
Tiannanmen’s 25th Anniversary [online]. 3. 6. 2014 [cit. 2014-11-24]. 
 41 
 
Dostupné z: http://www.businessweek.com/articles/2014-06-03/google-
blocked-as-china-beefs-up-security-on-tiananmens-25th-anniversary 
 
[14] TREADAWAY, C. a M. SMITH. Marketing na Facebooku: výukový kurz.  
1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8. 
 
[15] STERNE, J. Měříme a optimalizujeme marketing na sociálních sítích.  
1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8. 
 
[16] OPTIMAL MARKETING. Social Media Marketing [online]. [cit. 2015-01-10] 
Dostupné z: http://www.optimal-marketing.cz/social-media-marketing 
 
[17] FORBES. The Top 7 Social Media Marketing Trends That Will Dominate 2015 
[online]. 19. 11. 2014 [cit. 2015-02-02]. Dotupné z: 
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2014/11/19/the-top-7-social-media-
marketing-trends-that-will-dominate-2015/4/ 
 
[18] MAREČEK, J. Fenomén Facebook: Spouští revoluce a pohlcuje davy. Svět na 
dlani. 2014, č. 2, s. 92–95. ISSN 1805-5257. 
 
[19] FORBES. Facebook [online].  15. 5. 2013 [cit. 2015-01-23]. Dostupné z: 
http://www.forbes.com/companies/facebook 
 
[20] WORD STREAM. 7 Ways to Use Facebook for Marketing [online].  
15. 4. 2013 [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: 
http://www.wordstream.com/blog/ws/2013/04/15/facebook-marketing 
 
[21] SEVERA, M. a L. KRŠKA. Černá ovce facebooku: --jak (ne)vydělávat na 
sociálních sítích. 1. vyd. Jindřichův Hradec: Economicus, 2013, 198 s.  
ISBN 978-80-905214-3-8. 
 
[22] NEW YORK TIMES. How to Market Your Business with Facebook [online].  
11. 11. 2009 [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: 
http://www.nytimes.com/2009/11/12/business/smallbusiness/12guide.html?pag
ewanted=all&_r=3& 
 
[23] ECONSULTANCY. How Nike uses Facebook, Twitter, Pinterest and Google+ 
[online]. 27. 3. 2013 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: 
https://econsultancy.com/blog/62412-how-nike-uses-facebook-twitter-
pinterest-and-google 
 
[24] SUNITKA. Facebook Insights [online]. 27. 7. 2010 [cit. 2015-04-08]. 
Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/9-facebook-insights 
 42 
 
 
[25] FORBES. 9 důvodů, proč si hned teď musíte vylepšit svůj profil na LinkedIn 
[online]. 17. 11. 2014 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/9-
duvodu-proc-si-hned-ted-musite-vylepsit-svuj-profil-na-linkedin/ 
 
[26] IPODNIKATEL. Průzkum trhu vlastními silami [online]. 7. 1. 2011  
[cit. 2015-04-08]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-
podnikani/pruzkum-trhu-vlastnimi-silami/Dotazovani.html 
